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Ene IrabajO  aborda d  estudio del nivel de 
materialismo en los Jóvene,!,  ,,-cplorando.  ade_ 
más.  SUJ  consecuencias en el comportamiento 
de  consumo,  Para ello.  en primer lugar.  se pre-
senta evidencia empirica sobre la validez de  la 
escala de medición del materialismo de Richins 
)' Dawsan.  F.n  Jegundo lámino, se  enudia las 
consecuencias del materialismo sobre aspectos 
y ja("tores  determiname.< en la, deci.<lOnes  con-
sumo,  Los resultados obtenido.<  ind,ean que los 
Jóvene.<  má.<  materiali.,tas asignan mayar impor-
tancia a la  imagen de mar"a de los producto,! y 
la  imagen de lo.!  establecimientos mmereiales, 
compran más articulas de  marca y  son má., fle-
te.'  a  ella.< 
Palabras Cla,e: Mat~riHh,mo. Componamim-
todd Consrnnidor, JÓ"enes 
\H  H \C  I 
The  researeh reported in  tM<  paper explored 
rhe  eIJeClS  o/ maleriali.<rll  le ,'el On  consUmer 
beha"ior ojyoung adultJ,  The  defini/ion and 
measurem~nt oj  materiallSm are briefly reviewed. 
jollowed  by  a  discussion  oj  porenrial 
relalionsh,ps be¡ween  marerialism and several 
("onsumer  bellOvior  variables.  I.Jsing  a 
("onl'enience  .,tudent .<ample_  ¡he  empírical 
evicknce ofvalidity ami reliab¡/ity of  Richin, and 
Dawson materialism scate are preunted  The 
result.<  suggest ¡har young adulls wirh  lligher 
levd.<  of marerial "alue place more imporrance 
an ¡he  brand ímage af  lile praducts and brand 
.<Iore.  Furlher,  materíalislic pen'ans rend 10  buy 
more brand prodUCI and show high brand loyally. 
Kcywords:  Material;sm,  Consum ~r [3eha,';or, 
YoungAdults 
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Lo~  \1I101"C" Juegan un paro;l  parll<.;ul3rmcul~ 1m· 
poruml<: pan! los UwJiVlli\lO:i, glliaoo<l sus  3CCi",,~>. 
sUS ....  'Iiludes,  Ju..:'Oi )  comp;lr;aelon~s  ~mn;  <lbJ~1loS 
e  infJu~no:;iandn ruQ1~mente  ~II' deci  ..  ""e'l  d~  COII-
sumo Iftid~JU, 1994), ln pi1I'1ic\lI3T, '" rnatfflali,.. 
mo,  ~'OJJlo valor, II~  n~  do.1nO!>l rad~i  ~o.IIl~UI,;I),;  MS ~ 
impliracinnu en IImplins c.<P<"'trM dl"1  Cilm[X>Jla' 
mlcnto de 10$ Con~UlJlI'¡'.II\  ...  · A.J, por  cj~mplo. se h.:I 
enoonlrOOoo quc: el  m:ttefl~li!ilno ~3  [W)"lIi\"3mont. 
rdaocionado con Jos  ~OUlpor\allllcnlOS ,le  ~ompra 
compuloin IO'(;\linn y F"b~. 14~9 ). ti.n" en""  ••  • 
cocnCla, en  13 vdlor....:\6n de las poIicsioncs mat.-
riale., y afecta a 1m; patmtle. d. ga<lo y COIlSumo 
(Richins, 199 ..  ). 
La busqucda de la fellClddd mediante el  COtlSI.IIIIO 
)  la compm de  biH\~~. (;Ul1ienlem."Il¡~ d~nominadl 
matenali.''''''. ha alcan?adn en la cultura oXcldetltal 
un ll.lgar c\eviklo en  I~ era 1II!J\JlIulJI y poIit·indwuial 
(~r}  Bd~. 1996). An"liZ:¡I  el m!\t.n~lismo on el 
ámbito del conwmulor  in~\vtduaJ puede proporl:lCl-
nar  descubrimi~ntQ~ sobre el  !naICfi~li~mo K  nivol 
cultw"llI  Ademil<  anall1.ar el  Inatertah~mo a c"cala 
",dlvidual po:rmltc <.:S\udliU" Sil intcr.l((lón ~n  dc.;;-
<¡o~  de  j!3>to~ y con~umo. 
En cu  tr.Ihajo, nos propon(ul<lS "~p!or81l~ r<:la-
ción ffi1"'''¡ ¡;r/l\lo li" 1n.1\ ...... JJlSOlIO d.: t.w JÓ' ~ne-< y 
"'Iutl  lo!; a'PK'CK qut  mi<; ,  ... n uyen en  ~L'  dec ,SU)II." 
de compra. P=  ello, ut.liLomos.:otno.~  d~  m  ... 
1 '''  .... dd  gr.do  de "';l1Cf1311S11lO b 00 K'I:hms y u"...",," 
(1'N2~ I};}do que e.<ta eocala  ha Sido ¡1e,."rT()lIada y 
\'3ltda.b \:n otros Cn\Of1.IQo¡  ~uhur~lc>. pre-;"otL"Ille, 
an~hzamos la  rlllblll(bd  ~ b  ,~lili~L de b  ~5C<lb d.: 
mediJa panI el C"-'lO d.; la cultura 1L'lip;úlula. 
I  1 (1  (1)',( 
" 
Eneontrallkl! en la hteratl.lrU  m(¡ll'ples apto"i· 
macion~~}  dd¡ni<;Íune~ del tnJtctiali~mo.  ~mr"  la, 
que de~tJ<;Jmo~  I~  ••  igu'cnte~.Il~lk \ 1985. p. 291) 
detíne al  materialismo cnmo la Importancia que.l 
con~um idor concede a  la. I"',"",imocs  mU"danas 
CQnsccucntellto:ntc, aqucllas !X"l'>IOI1aS quc tnWs-
l."" altos nI\d"" de ma\en:.t,srnQ,  "",,'e"¡r~n a 
e  ..  ta~ po~,onn;  en el centro de ~u "'<Ia y en la. 
I'nnclp::!lles fuentes de salislaeciÓn.: IJWou"lacción. 
Una ddimcian ",mil",:opon:m \V:ud) Waclman 
(1971, p  . .!l:!), parn ello'<. . 1 matenati  ..... n e.'  ,.  lu 
"ri<'''laciof! </11<'  C<"m:.,o.kr<l  ¡,  .....  b"'f!cS mm,'rl" 
1",,) el din.-ro como ele"''''''tM muy ¡mponoll/es 
poro la felicidad p"nt>tml y  ,,1 j>/'nRfC.'"  Jl>Ciol"" 
A <u  ve~, Muh'Ji (I9)lJ) ....  dle,e al  matell.IIS-
lIkl como un sistema culturdl COl el cu&llu~ inlere-
".~ lll3t""iales no  e,¡án M1burdinad,,~ a  nn~s  tn~­
las """lales y.1 \nt~ . ~., por lo  mat~.ial es preem'-
nente.  Más r.denlcmente, Ridlms  Ji  OalqOn 
(1992)  "",tien~n que el materialismo e,  ~I H101 
representativo de la orientaci6n  del cntl.mmtd"r 
respecto al papel de la>; posesiones en su vlua, q''''' 
gul~  I~s cantidades )  J~,  cualidade~  ue bieru:, CQm-
prado~. l'ur mm lado, para Bmwne y Kaldenberg 
(19')7) el materiali'ólllO p~de  ...  r cnnsiderado cromo 
un coojunto de rasgos rellKionados. acuruJes y va-
lore, """trados.., 1.., ~sione" que guia" la I>U-
lección de  ~\"~nto. y objetos 
Fu cambiO, Holt (1995). en lugar de con.;,deriU" al 
trutcrialismo como b  lmpO<1ancia que la.l"'f'>Onas 
a"gnan a lo., ObJ"I"', enli~tlde qm. e< mi"  in!.:!>;_ 
,.."te dcruurlQ .'11  términos d~ cómo 1..,  P<"\.o1\3S 
usan las posesi",,~~. Este atOor argumtnta que lu 
""'''SI"n~~ no !iÓlo ¡ieno:n valor patlI [QJ ,nd,vid\Jo.)o' 
más nl:ltCllahsta>.  mcI\ISO  aqlocll~ prn.ona. que 
poJ>eftl muy pocos  biCfl~  .•  m:,,~rialts pueden \·alo· 
rarl"" mucho. Por cllo, ...  .'fine 31 mat.."fI3hsmo como 
un ""tilo de .:onsumo cafHCI""W'do pot du. aspc-c 
t"", la oorucidernrión de 1"" nbjt10s oolno un r'n mi< 
<tU" un recurso Ji Id utilización del valor de lus obJC-
los p=  re"lza., frente a Olr"<, la ima¡,;ro rel"l'Ol\lll 
F.n rt.,wnell, el  ma¡.riah~mo COl  la 1I11.'T11ura  ha 
,ioJo  preterent","_nte aburdado con dIU  tnfoqlJlL'li 
diferente  •.  Pnr un lado, enenn!ramo' que eltnate_ 
rialis.mo es  considerado como ""  uugo tk (" pel'-
sonalidad y, por ntra parte, e.' e  .• /udiadn como Uf! 
vu/nr. Dentro de la primera  ~proJ(lmación Cllo,.'on-
¡mmos a Bdk (1985), quim ,u¡;jefe que nue~Uab 
-•  REY  S-A  ESPAÑO  A  DE  INY,STIC,A  ION  E  MARKETI~ 
po,e,iones '00 el principal reflejo de nuestra identi-
dad y cootril>uyen a fonnarla, La, posesiones soo 
entotlCes,  una  ~uteD s ióD d~ uno mismo" y  ptJf 
dio, se rt»aciona al ma/enlllismo con rasgos de la 
perS<lnalidad, El segundo enfoque concibe al  mate-
rialismo como un valor o creencia  duradera sobre la 
importancia de la adquisición y posesión de bienes 
materiales (Foumiery Richins, 1991; Richins, 1  ~4: 
Rlchins y DawS<ln, 1992), 
AlglUlos inve,tigadores en Ill1Il"kolting  mue,trnn 
cierta tendencia ajuzgar al materialismo como la 
~cara  os~u ra"  del comportamiento del consumidor 
(Rindfleisch, Burroughs y Denton, 1997),Además, 
estudios recientes sobre el comportamiento de los 
consumidores han relacionado empíricamente el 
materialismo con una variedad de rasgos individua-
les negativos (Bel\<, 1985; Rlchins y Dawson, I 992), 
f::{ maren"afÍ,ITJQ parece, enrorIC"", ser e{ Gu{pable úe 
los males de la sociedad  R,ch,ns y Dawson sostie-
nen que el materialismo está asociado a  \111  deseo 
insaciable de mayore, ingresos, baja auto-estima e 
insatisfacción personal.  Netemeyer Burton y 
Lichten;tein (1995) encuentran soporte empfrico a 
su hipótesis de correlación entre el materiali>rno y 
la vanidad como rasgo de la personalidad. Según los 
resultados de su estudio, la consideración de loo bie-
nes, COmo símbolo de éxito, está a,ociada a las dos 
dimensiones de la vanidad: (a)  ,'anidad física.  la 
excesiva preocupación por la apariencia Ihica y la 
perce¡x:ión exagerada de la misma, y (b) "i/f/idad 
en cuanto a logro,. pe,,>'Onale~. 
Sin embargo, Rindfleish, Burroughs y  Denton 
(1997) ile~alan que actitudes materialistas están pre-
sentes en la mayoda de las personas y ~ue los ob-
jetos materiales son necesarios para funcionar con 
éxito en las sociedades moderna" Desde eSla pers-
pectiva, los objetos materiales a menudo cumplen 
roles funcionales y  son una parte importante de 
nuestra vida cotidiana (Belk,  1985;  Fournier y 
Richins. 1991)_ Estos autores se~alan que es im-
posible existir sin objeloo materiales, ,ugiriendo que 
las formas  extremas de negación  material (por 
ejemplo, el asceta) pueden Ser igualmente no de-
seables. Esta discusión pllll1teó  la necesidad de 
profundizar el estudio del materiali,mo y ,us dite-
rentes tipos, ruí, algunos autores distinguen (Be!k, 
1985) entre materIalismo lermiul y  materia_ 
lismo iasfrllmearal.  El primero,  r~pr~sellta la 
preocllpación por la adquisición y po,esión de ob-
jetos matenales sólo por el  hecho de  poseerlo" 
Desde esta perspectiva, el  materialismo es perju-
diciaL En el seglU1do caso, los objetos actúan como 
medios paradescubnry promover valores y metas 
personales. Esta distincil)D nO ha e,tado e,,-enta de 
criticas. En primer lugar, Rlchms y Daw",n (1 992) 
cuestionan si, erecti'lII1l<mte, la meta última del ma-
terialismo terminal es la posesión de cosa"  o si, por 
el  contrario, éstas SOn  utilizadas  CIl!1  otros fines, 
como provocar envidIa, admIración o alcanzar un 
cierto st<ÍllS  social.  En segundo lugar, conside-
ran Que el análisis de ros dos tipos de marerjaJj~mo 
es incompleto y  los conceptos son  difíciles de 
operacionalizar. En tercer lugar, la clasificación 
como tenninal o instrumental parece desClJllsar sólo 
en juicios de valor, donde sólo ciertas clases de 
metas son juzgadas como instrumentale,_ 
.  ,  . 
Encontramo, en la literatura dos aproximaciones 
a la "",dición de materiali,mo: 
a)  Medidlls i"directas, Se infiere al materialis-
mo midiendo conceptos relaciones C<ln él. Por ejem-
plo, Delk (1985) estima el grado de materialismo a 
partir de la medición de algunos rasgos de la perso-
nalidad, La escala original de Bel\< consta de tres 
sub-escalas correspondientes a  la"  dimensiones: 
pasesividad: la inclinación o tendencia a conservar 
el control y la propiedad de los bienes, envidia, el 
desagrado o disgu,to COn  lo, éxilOS, reputación o 
posesiones de  otros y  C41\'nÓ4 de genero.!id4d' 
falta de disposición para C<lmpartir o donar pose,io-
nes, En un e,ludio posterior Gery Del\< (19%) han 
ampliado dicha escala, agregando una cuarta di-
mensión: preservación, en el  sentido de la impor-
laIlCia que tiene para las p"",onas coleccionar obje· 
tos, conservar eventos, experiencia" y recuerdos de - "' 
forma material. E.t~ trabajo ha "do  rná, pr",echo-
so que las aproxirnaciO/le, anteriores ya que 3I1ahzó 
la relación entre m,sos de ""r,onalidad) materia-
li,mo, utilizándose 10ll principio, psimmétricos para 
d~sa1Túllar sus medida  •. Sin embargo, los bajo. ni-
,'cles de consistencia y tíabilidad de las escala. de 
Bclk rcprcscnta/l una fuene limitación. 
b)  MeJiJu! direClus.  Se (rala  de  escalas de oc-
¡illldes que miden dircclatnCnle el materialismo (ver 
Richin"  1987). Sin embargo. en muchos casos. no 
han sido ana lindas rigurosamente las propiedades 
J cualidades de estas escalas (Nunnal1y, 1978). Por 
ello, Richins y Dawson (1992) desarrollan Ulla nuc-
va escala. Estos autores concIben  al  materialismo 
en términos de valor mstrumental ú  termma!. defi-
niéndolo oolllo una creen~ia  sostenida y perdllrable. 
en el deseo de adquirir  ~ poseer bienes, que se com-
pone d~  las .igui~ntes dimensiones: 
A  I  J  N 
•  L" Importancia de la,'  adqui  .. icione.f,  se refie-
re a qlle  1015  materialistas olúrgan a las posesio-
ne, y a.u adquisición lIlllugar central en sus vi-
das. El materialismo es asi un estilo de vida en el 
cual alcanzar alto, niveles de  conslllllo material 
se con"ierte en la meta y el objetivo que guía las 
acciones y plane, de las personas, 
•  La adquisición O  compra como bú'queda de 
la felicidad;  lIna  d~ las  razones por la cual los 
material"tas otorgan tanta ImportancIa a "'" com-
pras y sus posesiones es por que las conSIderan 
esenciale, para su  satisfuc~lón  y su bienestar per-
S<Jnal, Los maten  alistas bllScan su tCllcidad en la 
adquisi~i6n y posesión de bienes, 
•  l<Is pousiones como símbolo de éxito: lo, ma-
terialistas tienen lllla daca  (enden~ia a juzgar el 
éxito, tanto el  propio como el ajeno, evaluando 
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la cantidad y  la calidad dc  las po_c_iones acu_ 
muladas. El valor de la, posesiones procede nO 
sólo de 'u capacidad para conferir e'tatus .ino 
también de  su  capacidad para proyectar una 
autoimagen o identidad deseada.  Lo, materia-
li.ta_ consideran que han tenido éxito en  la me-
dida en ~ue poseen productos ~ue proyectan su 
lmagcn dc_cada. 
En la tabla 1 podemos obsenar  ~l'" en las inves-
tigacione, anteriore_ referidas al materialismo, la. 
do. escala._  má._  cmplcada_ son  la e'cala de  Belk 
(1985) Y la e,cala de Richins y Dawson (1992). La 
segunda e, la más ampliamcnte utili7ada ofrecien-
do, además, mejores ni "eles de fiabi lidad. 
( 
Numcrosos c_tudios han senalado lo, e  fedos y 
consecuencias que el nivelo grado de materiali.-
mo tienen sobre un ampl,o abanico de aspectos rc-
lallvos  al  comportamiento del  consumidor.  Por 
ejemplo, según Richins (1994), dado que lo, indivi-
duos más materialista. juzgan a los otro. en térmi-
nos dc po_csioncs, son para cllos más important~ 
los bienes ~onsumidos públicamente, frente a los 
biene, que ,on consumido, privadamentc.Asimis-
mo, esta. JlC"ona_ demuc'tran un claro interé_ por 
los bienes quc dcnotan conse,ución material, sea, 
por su precio, tanto en término, absol utos ~ornO en 
término relativos a productos de su misma catego-
na, o por su imagen  Por otro lado, los mcno' ma-
terialistas asignan mayor énfasis a las  rela~iones 
lflterpersonale, y,  entonces, ,-alorarán má.,  aque-
llos biene, o po.esionc, que facilitan O quc cstán 
c_trcchamcnte asociados a las reladones familia-
res o personales.A.imi.mo, el materiali,mo puede 
inf1 uir en el tipo y en la cantidad de producto_ com-
prado., y en la  distribución dc  lo, rccurso_ y  el 
ticmpo (Rkhins y Dav,son, 1  QQ2), Así, por ejem-
plo, lo, m';';  materialistas, elegirán trabajar má, 
horas y  ganar más dinero en va de  emplear 'u 
tiempo en actividades de ocio. 
También, se asocia al materialismo con el c()l1~ep­
to de consumo ostentoso, en el cual  la satislacción 
porcl producto comprado vienc proporcionada por la 
reacción de lo, demás, má., que por su utilidad. No 
,ólo SOIl matenalitttas aquellos que están movidos a 
consumir m';';, sino también  a~uellos que de,tacan 
por cI consumo de "productos de statu," (F oumicr y 
Riehins, 1991). Según Woog (1997), la envidia y el 
éxito, dos dimensionc_ delmateriali,mo, e¡;táJl rela-
ClOnados con el con_umo ostcnt()l;o. como así lo des-
cubre en su estudio,Adem,;,;, el grado de materialis-
mo tiene efecto, importante¡; cn la c(}/l(jucta dc com-
pra, concretamente, en las de carácter  impulsivo y 
compulsivo. (O'Ciuinn y Fakr, 1989; Fabcry O'Gulnn 
,1 992; Rindfleisch, BlIIToughs y Denton, 1  <197, Mick, 
1996).  Por su parte,  Browne y  Kaldenberg (1997) 
aJlahan el mate"alismo y 'u  relación con el nivel de 
impli~ación en el proceso de compra.  ~oodu}endo 
qlle las personas materialistas muestran IDla mayor 
implicación cn lacompra dc producto_ que transmi-
ten SIJ imagen ante los dernas. 
Wong (1997), analiza la relación cxistentc entre 
el  materialismo (desde ambas perspectiva. rasgo, 
de rc"onalidad y valor), el concqJ{o que las perso-
na tienen de ,i misma> y el significado de los pro-
ductos. Según Bclk (1985), la relación entre po_c_ 
,iones y autocOllCepto eS  un proceso dual ~ue [un-
cionaen do, direcciones_ No sólo proyectamos nues-
tro autoconccpto en nuc'tra. posc_ionc"  sino tam-
bIén incorporamos nuestras posesiones en nue,tra 
identidad, bI  este sentido, Richins (1 994), de",ubre 
quc lo, m:\s matcnalistas valorarán más los objetos 
caros. lo, prodoctos ~ue comunican prestigio y los 
objetos quc rcal¿an la aparicncia de  ~u poseedor. 
Richin, y Dawson (1992) descubren que las per-
sona, mh materialista, ne~esitan mayores ingre-
"l> para .atisfacer sus necesidades que aquello, 
menos materialistas. T.'" personas que desean má, 
po,e,ione. necesitarán  má.,  dinero para adquirir 
e_las po'c,ionc_ y,  por tanto, 'C  espera quc  sc~a­
len  mayores niveles  de  ingresos  deseado,. 
Adicionalmente, las  persona, má. materiali,ta., REYS~ES~NOA  N  V  E  T 
asignan mucha importancia a ,alore, como la ""e-
guridad financiera" y menos imp"'tancia a valore, 
como "e,trecha, relacione, con lo, demás". Estas 
personas están menos preocupado. por las orgm,;-
zacion~, ecológicas, por la conservación del me-
dio ambiente y son menos generosa,. En  cambio, 
lo, meno< materiali,t.as, seOalan a la dignidad, las 
relaciones  cálida, con  lo, demá, y  la  seguridad 
familiar como valores má, importantes que la "se-
guridad ILnanciera", 
Además, el grado de  materialismo de la, per<o-
nas arecta sus palrOlle, e inteucione, <k ga,to, así, 
RLchins y Oawson (1992) en <U investIgación plan-
lt:an a los encue,t.ado, la pr~gunta de  en qué COll-
ceptos gastarian una ciena suma de diIl<'ro que re-
cibienm imprevi,tamente.AI comparar a los que re-
sultaron ,er mas materiali,tas con lo, meno, mate-
riali,tas, cOllClu}en que los más material istas tienen 
la intención de dedicar ,ignificativ<IIIIenlt: más di"",-
ro (eltnple) a la  compra de cosas que desean o 
necesitan, mellO' <k la mitad destinarían a obras de 
caridad o donaciones, así como. a regalo, o pré,ta-
mos a sus <IIIIigo, O viaje,. 
I:lachmilll (1 Y97) analiza las xtitude, materialis-
tas de niño. entre H y  16 años y  la, relacione, de 
éstas con la edad y la  'lJ.<;ceptibilidad de  é'tos p3Ia 
de.iarse  intlULr.  Según este autor. ,i el materiali>mo, 
como se~alan (RichlllS y Oawson, 1992) es un valor 
o creencia duradera, es coherente pensar que las ac-
tilUde, materiali,taS nO variarán signifi ci'ti v  a""'nte  en 
fm1Ci6n de la edad. bt.a  hipéllt:sis está avalada por el 
e,ludio de W3Id y  Wackrrum (1971). Según lo, re· 
,ultado, del estudio de I:lxhman (1997), las ac!itu· 
de, materialistas varian marginalmente respecto a la 
edad. a pe<ar de los nw-new>üs camhio, sociales, psi-
cológicos, etc., que tie"" lugar a medida 41'" lo, niños 
se van haciendo mayores. Rindt1ei,ch. Burrough, y 
Denton (1997) ínvestigan también  el  materialismo 
entre los uil\os y descubren que lo, hijos de familias 
disueltas muestran lnayore, niveles de materialismo. 
Sin embargo, en este primer estudio no ofrecen una 
e"l'licación de la, razone, 400 llevan a e,ta relxi6n. 
En  un  segundo estudio.  Burrough, y Rindfleisch 
(1 '197). so,tienen que los niños y lo, jóvenes pueden 
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desarrollar un  nivel elevado de materialismo como 
vía para enfrentar la tensión a la  que están  someti-
dos. como comecuencia de los fuerte, cambios que 
,e producen en 'u vida. Ellos sugieren que el  mate-
rialismo puede jugar illl papel imlrllmental, ya que 
ayuda superar dichos cambios. 
Otro a'pecto 4"" ha merecido la ateT1Ción de lo, 
inve,tigadores es la relacLón  entre ntateriali,mo y 
,ati,locción. Am14U<l  lo, materialista, e'peran que 
la  adquisición de objetos materiale,  les haga feliz, 
muchos autores hatt obser"~do  que la lujuria de bie-
nes puede ,er In,aciable; el placer de nueva, adqui-
,iciones e,  rápidanlente olvidado y reemp1wado por 
el deseo de ad4ulrir más. bte  ciclo conduce inevi-
tablemente a la insatisfacción y al  descontento (La 
Barbera y (lurban, 1  9'!7), En consecuel1Cia. lo, má, 
materialistas tiende a estar menos sati,fechos con 
la vida.  Alguno, eSlUdio, han encontrado soporte 
empírico aesta hipótesis (Relk. 19H5: Ríchins, I 987). 
Richins y Daw,on (1992). 
Ditlmml y Pepper (1994) han anal izado otro as-
pecto del  mHt~riali,mo: su influencia tanto en la 
autopercepción corno  la  forma de  evaluar a la, 
d~má,  persona,. En un estudio sobre  j 6venes bri-
lanicos, concluyen que una faceta imponante del 
materiali,mo, a nivel ,ocio-cultural, ,on las repre-
>entacione, dominante, ,obre la, cualidade, per-
"",ale" tale, corno inteligencia, dedicación allfa-
hajo y  éxito que acompalían a  la, imágenes de 
ri4ueza y propiedade,. 
Aungue tradicionalmente, en la literatllra del com-
portamiento del COllsum¡dor. se ha anali7.ado el mate-
rialismo como ml fellÓmeno individual, recielltes in-
vestigacio"", han comenzado a illnpliar este pmllo 
de vista analizando el papel del materialismo dentro y 
a nav,;, de diversa, culturas. IOn el e'lUdio de Daw>Oll 
y Bamossy (1991), se compara el  grado de materia-
li,moenlTe IOEUU y Holanda. un pals cuyaprosperi-
dad e, ""mejante. Lo, re,ultado, indican que lo, ni-
veles de materialismo son muy similares. Gery Relk 
(19'!0) compararon  los  valore, malt:rialistas entre 
consumidores en Europa.  EEUU y TlII\IUía. Los re-
,ullados revelan que los consumidores de Turguiason 
simultalleamente más materiali,ta, y má, generoso, 
-que loo wnsumldores ameri~ano,  y europeos. Aun-
qoo, 00 se han pooJicado e>tooios empíricos que com-
paren los val()l"es  materialistas entre  wnsumidores 
en la, cultutw; occidentales y orienlales, se han rea-
lizado especulaciones ",bre que los  cOIlSumidores 
orientales San más maleriali,l.aS ql/C los occidentales 
(WOI1g y  Ahmla,  19'15).  En un  estudio reciente, 
Websler y Bt>ally (1997), lOmando muc>lras de Dalla, 
y  Bangkok, descubren que  lo. consumldore. 
tailandClles son más matcrialistas que Jos consumido-
r!"  de IoloUU. Los conswnidor"" taihmdese, dan má, 
importall<;iaal componente éxito del materlahsmo que 
los cOll>;lIffiidores de lEUU. Sin embargo, la nacio-
nalidad 00 parece tener un e~cto  significativo en las 
otras dos componentesdeJ materialismo. 
lol objetIvo pnnclpal de esta IDvestigacion es ob-
tener una prImera eVIdencIa dellllvel de materialIS-
mo en los consmmdores  Jóvenes y su influenCIa so-
bre diversos a.pectos relativos a sus decísi one« de 
~0tll'ray consumo. 
Segim lo. e«tudio. porevio., la. per:o;ona, materiali<;-
las coocOOen gnm importancia a la seglIÍdad fiIl<Ilci..-
m pml poder adquirir bienes, sacrifican las relaciones 
personale, en su búsqueda de riqllCZa y  f'OSClI10TlCll 
(Richm, y Dawson, 1992, Richins, 1(94).A>llllismo, 
mientras que los malCrialistas tlellden a no preocupar-
se por lo. demás y ser f'O~o genero,os,  para<lóji~a­
mente, "-' centro de referencia tiende a e,-rur orient:Kio 
hacia los otros. En definitiva, los más matcriallstas se 
Clrdcterizan po.- la primada de las met", personale. 
trcl1e a las colectivas. La revisión de la literatura nos 
indica que el materialismo puede influlT en las aspira-
cio~s  ~rsonale,  o metas. Por ello, nao; prof'O,-..,mos 
~liLar  la" relacione, entre el grado de materialismo 
de los jóvenes y sus aspiraciones en la vida. 
Ademá., de acuerdo al resultado de inve.tigacio-
aeo; anteriores, el valor concedido por lo, materialis-
tas a las posesiones procede, nO ,ólo de su capaci-
dad para conferi r status SillO, tambiell, de su cupaci-
dad para proye~tar  Ulla aUlOlmagen o idelltidad de-
",ada [rente a los demás (Foumier y Ri~hins, 1991, 
Wong, (997). De ahí que, para lo. más rnateriali.-
tas los aspeclOs más importantes de Jos  productos 
.ean su valor financiero,  <ti apariencia, y la habili-
dad para comunicar status, éxilo y prestigio. Final-
mente, nos propOl1emos anali= las repercusiones 
del matcrialismo sobre los diversos tactores y varia-
ble. que intervienen en la decisio,-..,. de compra re-
fleJados en la, tablas 5 y 6 
, 
".  '" 
¡Jt IJ  , 
Los datos utilizados para e,te e,tudio proHenen 
de una investigación más amplia, realizada ,irnultá-
neamente ell varios países de Europa, America Lati-
na y CJuna, sobre el pertll de lo, jóvene, con,umJ-
dore., cuyo cue.tiollario ha sido diseiiado por 
Elizabcth Rels (lSCTE, Portugal)y Elame O'Brien 
(Unív. de Strathclyde, Reino Unido). 
Una  ell~uesta  persOllal, sobre una ITIUCstra de ~on­
venicllCia de estudiantes univCTSJlarios espaJloles de 
di,e"", Carrera, (Licenciatura, en Economía, Lade, 
Derecho, Diplomaturas en Ciencia.lmpresarial, en 
Rl bI i01ecollOmia, elc), fue la técnica de obtención de 
informadón elegida. Elmlmero de encuestas rewgi-
das fue de 330, habiendo resultado válidos 319 ClleS-
ti o  nari o •. La muestra está compuesta principalmente 
de e.tooinnte. (96,2%) cuya edad oscila entre 19 y 
32 año. (media 2 I ai\os), dollde un 64,89 % son mu-
jeres y un 35, 11  % hombres, y el 99% e>tán solteros. 
MUllrrialismo:  Por las razones ante, menciona-
d"", la escala de valore, materiales propuesta por 
Richill' y [)awson (1992) ha .ido utilizada par¡¡ va-
lorar el ni,el de materialismo. Como se ha descrito 
• -
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anterionn~nte ¡g ítems, valorados de I a 5 (1- To-
talmente en desacuerdo. 5-Totalment<: ck acuerdo). 
)' agrupados en tres dimensi~s.la  conforman. 
A"pin'cion  ...  < en la  vidu_  Se  pide a  los 
encu~;tados sei'lalar la importancia que tienen 
para ellos diferentes melas (ver tabla 4),  La es-
cala utilizada va de 1 a 5, donde 1 indica "nada 
important~" y 5 "extremadamente i mporlante"_ 
En cuanto U lu~ variahl  ..  s  rspecíficas ád 
comportamiento comprado" porUD lado,.., pide 
que los encuestados valoren la importancia de  1 
a 5 (donde 1- "nada  impor!anl~" y  ~ - "e"trema-
damente importante") Gue  conceden a una serIe 
de aspectos en  la compra de produclos en gene-
raL  Estos  asp"Clos  se  enumeran en la tabla 5. 
Por otro, mediank pregunta, dicotómicas se les 
pide que indiquen si, en general, acostumbran com-
prar artículos de marca, si se consIderan fieles a 
marCaS  e'pecificas;. si se consideran fieles a es-
tablecimientos. 
Tal como hemos señalado anteriormente, las es-
calas de medida dd materialismo han sido desa-
rrolladas y validadas en otros contexto, y paí,es. 
La aplicabilidad )' transportabil idad de los concep-
tos y sus medidas de una cultura aotra es un tcma 
que ha despertado gran int~res en estos últimos 
años (Herche, Swenson y Verheke,  1996). En la 
m~dida que  un  país se caracteriza por patrones 
de valores y comportamientos culturales propios, 
los fenómenos j  las actitudes de los consumido-
reS  pueden expresarse de diferente maDera.  En 
este  sentido,  ,e puede considerar 4ue lo, 
conSlluctos pueden ser únicos para cada nación. 
Contrariamente, las similitudes entre las culturas 
permilirá de,arrollar definiciones de conceptos y 
medidas válidas en  difcrentes entornos cultura-
les.  A,í, se pueden distingUIr dos grandes enfo-
ques en d  d~,arrollo de medidas para inve,liga-
ciones  en  diferentes  paises'  (a)  el  enfoque 
~emic", según el cual las medidas son especifi-
cas para un entorno cultural dado y tienen SIgnifi-
cado solamente en ~L (b)  el enfoque  ~etic" que, 
por el contrario, pret~nde  desarrollar medidas váli-
das en diferentes entornos, facilitando así la reali_ 
zación de estudios comparativos. 
Hay tres criterio, fundamentales para la cali-
dad  de  una  escala de  m~dida (NunnalJy  y 
Bernstem, 1994). El pnmero es la unidimensiona-
lidad de la escala, referido al grado en que todos 
lo, ítems de la escala representan un único factor 
subyacente. Por ello, constructos que contienen 
rrniltiples dimensiones pueden ser divididos en sub-
e,calas unidimensionales. Un s~gundo  aspecto, ,e 
refiere a la fíabil idad de las escalas, la estabilidad 
a lo largo del tiempo de los resultados obtenidos 
con la escala j  la consistencia mtema de las res-
pue,ta, a los diferente, ¡te"" qu~ la componen. 
El tercer ¡ndicador es la validez, en el sentido del 
grado con que las medidas obtenidas con escala 
realmente r~pres~nten y midan 10 que se  pret~n­
dla medir. Los ctltenos psicométricos se aplican 
solamente a medidas que posean caractcristicas 
"e tic~. Cuando el  significado de  un construclO 
e,pecJfico ,e considera "emle", los  paradigma, 
de desarrollo de  medidas formales se  vuelven 
muy poco eSlTuClurados y las comparaciones en-
tre  diferent~, pais~, o  culturas, no ,on \'álidas. 
Solamente una vez que una escala de medida ha 
su~rado  el análi sis y la criba de atributos "ernic", 
se podrán aplicar lo, principios tradicionales de 
fiabilidad y vahdez. En  este proceso de valida-
ción pued~n optarse por dos enfoques alternati-
vos. El primero, d  más flguro,O, consiste en em-
prender todo el proccso dc ,"alidación en cada país 
en el que se va a aplicar una escala de medida. El 
,egundo enfoque asume la existencia de cualida-
des  ~e ti c" de las escalas desarrolladas y valida-
das ~n cierto entorno cultural para su admmistra-
ción en entornos culturales próximo,. 
Nosotros optamos por  el  primer enfoque para 
rn~dir  el mat",ialismo.A continuación, presentamos 
los re,ultado, obtenidos sobre la validez y fiabili<lad 
del instrumcntode medida. 
-, 
,u  d, 
Comenzamos \'alornndo la dimensionalidad de la 
e",ala de  materialismo  mediante ,."állsis factorial 
confirmatDrio(EQS versión 5.6 y método de estima-
ción máxima Yerosimilitud robusto a la no normali-
dad, Bentler, 1995) aplicado a loo 18 item. de laesca-
la, invirtiendo la  ... puntuaciones de aquellos item~  Ibr-
mulados de forma negatll'a. Estimado el modelo de 
medida, ningllOO de sus índices de la bondad de aju'te 
global alcanzaron niveles aceptables Ct' corregido= 
360,37,123 grados de Ilbertad.NFI-o,71; CFI- O,78. 
AOSR--o,07; eI78,83% de los re,idoos estandarizado;.; 
toman valore~ entre -0,1  Y  O, 1)  Un análisis de ¡aes-
truc(ura de pesos factoriales y de los índie", de fTl{)-
diticación, mue.tranque' 
•  El  itero "Me gusta mocho el  lujo en mi  \'ida" 
conceptualmente incluido en la subescala "la im-
pOr/anda de 1<1$  adq"r,idone.,", reparte su car-
ga entre ésta y la dmlensión denominada "La!; pv-
_reswmes como _,ímbolo de hilc/" sien4J en  é_ta 
últLma en la que presenta una carga superior. 
•  El ítem 'Tomprar ca.", me da mucho placerO>, 
conceptualmente incluido en lasubescala 'la im-
portancia  d~ las adquisiciones", no tiene  lIIUl 
carga sulkiente en ninguno de los  factore~, por 
lo que <;e decide su ell truna(;¡ón. 
•  Lo, ítems "No doy mucha importancia a lacanti-
dad de objetos materiales que las personas llene 
como se~al de éxito", "No presto mllCha atención 
a lo.  objetos materiale. que otro. poseen" de la 
dimensión "Las posesiones corno simbolo  d~  ;:"'-
10 "; "Las cosas ~ue  po,eo no >on muy importan-
tes para mi", "Doy menos importancia a las co-
sa> materiales que la mayoría de la, pe",,,,,,,, que 
conozco" de la dllncnsión  "la importancia de 
la,' adquisiciones"; y "'Tengo todas las cosas que 
preci.o para  .~r feliz" de la dimensión  "La ud_ 
quisición o ('ompra  COrno  búsqueda tk la Idi-
cida<!", aunque significativos (p":; 0,05), presen-
tan pesos bajos (inferiores a 0,40), afectando a la 
fiabil idad conjunta de la subescala. Por ello, y te-
mendo en cuenta  ~ue la"  características del 
.ubmodelo de  medida en  los sistemas  de 
ecuaciones estructurales, en los ~ue la. variable. 
latente. son fuente de variación de las variables 
observadas, penniten la posibilidad de  eliminar 
yariables ob.ervadas sin peligro de perder 
representati yidad, siempre y cuando se cumpla la 
condición de identificación del modelo (Bollen y 
Lenoox, 1991), se decidió eliminarlas, 
Vol l' iendo a estitlldr el modelo de medida, y a pe-
sar que el estadi.tico 1.' corregidn= 116,23 (51  gra-
dos de libertad) es significativo, se ob.erva lU1a me-
jora en el ajuste del modelo (NF1-o,87; CFI- O.'I¡ y 
AOSR=fl,05; 89,74% de los residuo~  estandari7ados 
toman valore. entre -0,1 Y 0,1), La tabla 2 muestra 
lo~ pesos de los ftems, su significatil'idad así COmO 
sus valoreo; eSlandari mdos. 
Una vez analizada la dimensionalidad de la es-
cala, fueron calculados sus índices de  fiabilidad. 
Tanto lo. índices de  fiabilidad sin ponderar de las 
subescalas (0,75 ')lOsesi""". como .ímbolo de éxi-
to", 0,78 "importancia de la ~ adquisiciond" 0,71 
"adqUisición n compra como búsqueda de la felici-
dad") como los indice. de fiabilidad ponderados 
(0,76; 0,79 Y  0,73, respectiyamente) re,ultaron ser 
superiores a  los niveles minimos aconsejados 
(Nunnallyy Hemstem,  1994), 
Puesto que, en alguno, ca,os, los concepto. la-
tente. pre.entaban correlacione. entre moderadas 
y altas (los coefiCiente phi estandarindo igual a 
0,36 entre la prímera y "'gunda  subescala; 0,77 
entre la primeray tercera: y 0,13 entre la segunda 
y tercera), el yalor del estadístico X' corregido de 
la e,timación del modelo factorial tridimensional, 
fue comparado con el valor tomado en un modelo 
factorial unidimen.ional (X' corregido = 35 1  ,87, 54 
grados de libertad). Ladiferencia entre ambos Ya-
lores resulló Ser ,ignificallYa para lIlI nivel de sig-
nificación del 5!1,  (235,64, 3 grados de libertad), 
indicando que el modelo de tres factore, era ,upe-
ríor aj u.rando los datos, quedando asi garantizada 
la validez discriminante, En esta misma linea, se 
plantearon modelo, factoriales confirmatorios de 
• - " . 
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TABLA 2 
U  nidlmenslooalldad de las sube.calas del materialismo 
,.  ,.  ,  , ,  ,  SIIHES(' AL  .. I$ E  íTF.~lS  ,  f)cRotio)  E.t,nd" 
h,  ro,~,;~nos  c~mo  .imboJo <k ixj", 
Ad,n;ro ~  1  .. 1"''''''''' qu< tie ..  <och ..  , ,",.u y 'opa' e",,,",,  O,82(IJ,9J)  0,7.1 
Algunoo ti< 1"" "",11<,, má. ¡mp<>rtont<, <fi l. ,id. inclu;<"  0./,10 (1 O,~41  0,17 
adquirir 1>i<Il ..  ma«riol  ..  , 
I.os 00"",, q"' l<n~  dic<n n,u""" ,,"'''' 01 <xito qtJ< tengo  0,54 (8,O~1  0.53 
en lo "ida. 
Mo  ~U""-".,,,  <o .... par> ;mpr«ion ...  ¡.., pe=n:u.  0.54  (7,1>4)  OSI 
Mo &"'" mucho oll".I<' <TI ",i ,id  •.  OJ7(IO,03)  0,67 
lmporl."d. ¿.I"" .dqu;'kion", 
c;.,,,,,,,,lm<nto, comp<o ",1.m.n'" .... ""110 qu< ,,,,,«ico'  0,94 (16,55)  0,82 
¡nt. nto m""t.n"  u,," ;'lda ,imp!., in<lu,o on lo qtl< conci. mo  0.71112.03)  0,6S 
• mi, I'l'''',  .... "" ,not.r;a1<," 
No i",to dln<IO on 00,",' ql>O no ><Jn pci<'¡c.,,'  1I.7S(11,~ 7)  0.71 
l ••  ~d~Mi<kMn  " <""'P'Q <,,"'" hli..qud. tú ¡_¡_licitad 
Mi "d, seria m"  ....... ,i PO"') "" 0='  ,nO<,  "'nit  ..  0,71 (13,1»1)  0.72 
No ..  rí. má. feliz ,i l",iero "'''OS IDO' boni",,'  O,5~ (7,66)  0,51 
Sería más loh, ,.; tu,;"", di"",o po. ... ,,"npn.' ,nO. ,,0<>.,.  II,~I (14,52)  0,73 
A V ,'''',, "1< ontri,t.""o un _0  por  no poo., <omp'" toJo, 1"  0,5.1  (7.001  0,46 
co.u. qLJe ""i<m 
dos  factore~ cada una de las  tr~~ postbles combi-
naciones entre las ",bescala  •.  En  ningún caso, el 
valor dd e~ladl~lico "f.'  corregido para el  modelo 
donde el coeficiente de correlación (<p) fue restrin-
gido a la umdad resultó ser .ignificativamente in-
ferior al  valor del modelo donde no se restrin¡;fa 
dicho pariun~tro (Jore.kog y Sóroom, 1984), 
Basándonos en  la semejanza de los coeficiente. 
de fiabilidad compue.los  ponderado~  y ~in ponderar, 
se construyeron medidas del material ismo y de cada 
una de sus sllbescab.s, simplemente sumando las pun-
tuacion", dadas ffi cada uno de sus indicadores. 
En  la  tabla 3 se  presentan las estadísticas des-
criptivas de  la medida global de maleriali~mo y de 
cada uno de sus componentes 
en! t  di- 'It  'n  .,  !a 
Para comparar las aspiraciones en  la "ida de lo. 
individuos más  maleriah~laS con respecto a aque-
llos menos materiali.tn, los encuestados fueron di-
vididos en terciles según su nível  d~ valores mate-
riale~. A continuación. se comparó la  importancia 
de cada una de  las  asplracione~ en  la vida, corres-
pondientes a los  más  materialista. con los menos 
malerialistas'. La Tabla 4 muestra, en  la columna2 
y 3,  el  porcentaje de encuestados, con mayores y 
menores valores  ma!eriale~, que consideran como 
"Muy ímportantes" (4) o "Extremadamente impor-
tantes" (5)  cada una de  las  meta. ~.pocíficadas. 
, Prim<r teroil, n - 1  07, valormedio de materi,li.IOO 39.16, te",,, ","'il, n  lOS, ,·alot ,",,~io de ,,,.,,,,i. li<,,,,, n.6.1 NV  ST I G~C  ON  r1~RKETING  IoSIC 
TABLA 3 
Estadistica. de.criptivu para  la escala de materialismo y so. dimensione. 




o L  ... J><-»<'".n." <1''''-' "mb<..k. do  ó,i~.,  11,~n 
olmp<>rtMCi. do 1  ...  dqtlisicion ..  ,  8.n 
01 .••  djui,ki6n Como bú«jU<d.do l.  111.4\ 
ldi<l~o.:l. 
De acuerdo con e,IOS  resultados, entre aproxima· 
darn~nte el 80 % Y d  95,330/. de  las personas con 
alr",  ni\-el~" de materialismo  tl~ne como aspiracio-
nes muy  Importantes:  ser feliz,  tener verdaderos 
amigos, sentir respeto por sí mismo, tener hito en 
la carrera elegida, tener Wla ,'ida confortable, a}u-
dar a seres queridos. Men", del 40'\', reconocen la 
Importancia de metas como de,arrollar capacida· 
des deportivas, tener negocio propio, Ca<idISe y te· 
ner UffiI familia. 
MiIs deI85~ . de  las personas menosmatcnalistas 
creen mu) important~ llegar il ser feliz, rener ,erda-
DESVIA?ó.1  RA'IGO  ASL\lETRlA  CtTRTOStS 
TlI'ICA 
7,2~  1  ~_ÓO  11,16  0,1; 
3,85  5-25  Q,54 
I 
0,13 
2.73  ]·15  """ 
_0,4, 
3,16  4_211  Q,13  11,13 
deros amigos, ayudar a seres q,-",ridos, sentir re,pe-
to por si  mismo, lener éxito en  la carrera ele¡:ida, 
tener una vida confortable; mientras que solamente 
entre Wl 16,67%y un 36%aproximadamente consi-
deran importantes ser reconocido socialmente, de· 
SHITolJar capacidades deporti'as, ganar mocho di-
nero, tener ne¡:ocio propIO, casarse y tener hijos. 
Un test oc diferencia, oc ¡XüpOlciones revela que 
existen diferencia, slgnifocati;as en la mitad ,j., la, 
~ta,  consid~rad  ..  ,. Las rrrSOl\8.'  malerlalLstao;  con-
ceden majOI importancia a \-akxes C<Ino ''Ganar mu-
cho dinero'·, "SNrecOIXlCido socialmente·', ''Teneréx,lo 
TABLA4 
Materiallsmoy aspiraciones en la ,'ida 
i  ASrll{ACIO~ES  [rol LA' tuA 
c.,..,.'" y  ","",famj lj~ 
Viaja'".."lrn'  ..... 
T<n« mi r<"I'io r><gocio 
T""",éxito <n l. <""'''', .1.gida 
Gan..-mocoo ~i""ro 
~'"  feli, 
nc  ..  m>lla, _;dodo,  dopo >rtl V"" 
Su  '<>I,lIncntt ind<pcnJi<nt< 
Tenc.r 1m, ,idaconfortabl< 
S., reconocido "",,,1m<,,,,, 
Te"", ,,,,dodero, ..  "igos 
Ayu~a, Hor« quorHi." 
xntit  """.,t.  po >r' i rni,¡no 
S<nli,p" irurior 
'p< O,U.\ 
ro  ... ,m'j<  d< n,u  ..  tod., qu, l.  ~.n 
,'>lo,.do ,","O "'U~ impo".nt< 
.\1 ••  M,n.,  Dif.,..,K,i. 
M.t"i.I"'  ....  M.t"i.li"  ••  pn.>p.,"'  ...... 
(.- 107)  (._ IIIS) 
1~,12  16,11  2,11 
41,12  44,44  -3,32 
33,6';  25,00  8,M 
85.05  71,29  13,70' 
6~,42  22,22  41,2U' 
95,13  9R,11  _1,82 
17,7b  16.67  ,.~ 
56,07  65.7~  -9,67 
81,31  6S,n  12,79' 
44,86  12,%  ]1,9(1' 
87,85  9S,15  _lO,lO' 
79,44  9~,15  -1~,71' 
87,85  ~l.31  -3,S2 
73,83  88.89  -15,06* -
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en  la carrera elegida", 'T  ene.- llJla vida confortable"; 
mieJllIfIS que diferencias en sentido lnV"'" '" apr'-
cian en metas COOlO "Ayudar a ,eres queridus", "Scn-
tir arllK>tlía interirv", o "Tener  ~erdadems  amigos", 
6 ,  R~suhado  del ~n;lIi,i, d~ la n'ladón 
~Htr,  n aferial!,,,,  fI ~ ,k,'i'"me' ,le ~"mf'ra 
Se procedió de la mi,ma fonna 'Iue en el análisi. 
anterior. La Tabla 5 mueSLra, al  igual 'lucen el caso 
d. las a'pimciones de vida, los porcenlaje, de  lu, 
encuestados, con mayo,"s y menor., nivd.s de ma-
teriali,mo, 4ue con,ideran como muy importantes o 
extremadamente importante. cada lU10 de los fac-
lores o variable, determinantes de las decisiones de 
compra cOl"iderados en .ste estudio_ 
A,pectos ComO  calidad del prodlKto, necesidad 
del producto, caracteri,tic", del prudllClo y precios 
son valorados como muy importantes, por más del 
50% dd grupo de jóvenes má, maleriali,las,  Un 
4,67'% Y lln  I 6,68% de eslos encue,tados considera 
muy Importante la publicidad y la localización d.1 
e'tabl.cimi.nto, re,p.cti  vamente 
Entre lo, menos materiali,ta¡;,.l 77,77'10 consi-
demnmuy impodanle la necesidad del productos, el 
62,96% la calidad del productu, el 58,330/0 el precio 
y las características del producto_ Mi entra, qu., so-
lam.nte lUl 2,78% valuran COOlU muy imporl<tn!e la 
publicidad, 4,63 o/. la imagen de marca, lU1  ~,33" ;' 
la imagen dd e'lablecimiento, un 10, 1  8~ú la imagen 
del producto y un  15,74%  laconv.niencia de loca-
lización del ",labb:imienlo, 
Obsel'.'amos que existen diferencias significativas 
re.p.cto al  por=ruj. de  eTlclleslados que valuran 
como muy importante, la imag.n de prodlKto, la 
imagen de marCa y la imagen del establecimiento, 
Finalmente, la compra habitual de artículo, de 
marca,  la  fiddidad  bien a marcas o a  produclos 
fue  analizado en  los encue,tados con mayo,"s y 
m.nor.s niveles de  valores ma1eriale, (ver tabla 
6). De acuerdo con lo, resultado, obtenidos, un 
66,60% de las personas má, materialistas compran 
producto' d. marca frente a  un  3~,62% de  lo, 
menos materiallstas. Asimismo, eXIste una diferen-
da significativa en cuanto a la variable fidelidad 
d. marca, los  prLmeros se consideran más  l.ale, 
4ue los ,egundus, Sin embargo, no se han descu-
TABLA 5 
Malcrialismo} aspectos importan",s en las d~cislones de compra 
Po",on'ojo ti ••  n<uo.,.do, qu. lo h .. 
volonodo WIDQ ."'Y ¡"'"<,,,.,,'" 
FACTORES  ~u.  Monú.  Il,I,r  ..  ci. 
M.'or;.I;,,-,-,  ~Mon.I;'  ..  ,  prúporcio"" 
(nsltl~)  (0-117) 
r"",;ú  ~2,34  5833  _5,99 
¡';""",i""" &1 J'<O'luc'"  69,16  77,77  -8.61 
C  wv<"""",," & 1oc.1;",,,ilJ.-t d< 1  .".bloc  im ,._  16,98  15,74  1,24 
CoIida" &Il",>ducto  71.%  6c.%  '00 
[m"~ , ,, d<ll"oducoo  )6,45  lO,Ji  26,27' 
[ma~ ,n  d<l ....  bI<cim'en<o  21,49  8,33  l3,16" 
c....co"í"k.., &1 produtto  58,88  5U.1  0,55 
l'roo>Xió" " ped.J  22,43  2l.29  1.14 
Imagen de !IlMO>  "4,111  4,63  19,67" 
PubU",dM  ',67  ",7i  1  ,~9 
•  • 
I 
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IABLA6 
l\1l1tcri81i.mo y comportamiento del consnmidor 
C'-"njlfa do ,,,iouh  do m,,,,, 
Hd<lid>d" "m", 
F  idelidoJ "<,,"I~,ojJ\~ellto< 
•  ¡><  0,65 
bi erto d iferencias s,gnific~li'ils respeclo il lil leill-
tatl al estahlecimient(), U  na )Xl.i ble explicación de 
este re_,ultado la pudemos enCOnlrar. en lin eslutlio 
recienlemente publicooo, oond.  s~ ha ,"11illad" que 
s"n el ti.mpo di.punibley el nivel de renla l~, ,'a-
ri~blcs determinante tle la l~ill latl al e,tilhl.cimien-
to (Fla,'ián, Marlínv y P"l", 1997) 
,  .  ,  , 
1'ue'to yue_  la falta de pmpiedades psicom¿tricas 
de una escala de medida pue<k  af~cl"r a los r",uha-
tlos,  y  por tmllo a la, c"nclusi"nes que  puedan 
ohtenerse, sun numeroSO, los ~ulor~, '1'-'" abogan pOi 
lilnec~sidad de validar la.  m.dida~  de )0., cnnceptos 
relacionados con el comportamienlo del con,wllidor, 
en cada .nt"mo d. aplicación de la  escal~ (Mullen, 
1995; Herche, Sw~nson y Verbeke.  1  '196),  En n,""s-
lro caso, ~,t. ""pecro e,  imp:JI1:ante teniendo en cuenta 
qu. el  desatTollo  de  J~  e,c~l~ tle  malerialismo  tI~ 
Richin, y Daw",n y la maymía de .u. aplicaci"ne. 
8e centran en los conslimitlorc, tle EEUU, 
Esta investigación ofrec.  cierta evidencia empí-
rica sobre 1  ~ ,'~lidez y  fí~ biliJatl tle dicha ~s~ala tle 
rn..tlitla tlel milleriali,mo, en el cnntexlO e_,paooL Si 
bi.n. para mejorar las cualitlades psicométricas de 
I~ escala, alguoos tle ,us il~m,  h<!n sido eliminaoos, 
la e,cala  re,uhml1~ comp"".ta)Xlr dc>ce item., con-
serva las tres dimenSlOneS de la e,c~la  origirull. Ob-
S,",vamOS q'"", el "illOf metlio Je mat~riali,mo (] 1  ,(2) 
obtellid" para la .uma d. 1", d"ce ítem. retenioos 
., 
l'oroe"taje de eN,ue"ad", quo l.  ~,n 
nlorodo 001"0 muy ¡m""  ... ,.'o 
~Ii,  Me~{),!  Dit,,,,.<i. 
M.toriali,t  ....  Material;"t ..  pro""  ... i".", 
(~- W')  (_- 1051 
"~ 
_,&,6&  "',92' 
57,.3  JO,W  "',34' 
87,8,  85, 19  '.M 
.n nue,tra inve8tigación. _,e  cotT.sponde a una me-
dia de 2,6 por Íl.m, >obre  Unil  ~scala tle  1 a 5,  Es 
inlere"mte _"fular 'lu"  ._,t. niv.l d. mat.,ialis,oo 
e8  ""mej~ntc al obtenido por Rkhin, y Da"  son (ell-
tr~ 2_5  Y 2,7). Y algo inf.rior al  encontrado pur 
Rrowne y K~ldenbcrg  (.1.07) entre e,tutlianle, nOf-
teamericilno" 
De acuerd" a lo, resultad", obt.nid"s. los jóye-
ne8  m~s materiali8WS difieren en las  ~,pimcione, 
que tienen ~n la ,'itla, r~speclo tle aqliellos 'lue pr"-
sentarun menores niveles de materialismo, Los más 
materialistas <k,la~an por ""  anhelos de linil vitla 
conf"rtable. recnnocimienl" >ocial, éx ito profesio-
nal y e~onómico, L08 menos m~teriahs\.as,  ~n  C~m­
hio,  sobr~'illen por ""  deseos de tener numero.a. 
ilmi,t<>de, y ayudar a ""  .ere. querido._ Ad.mh. 
1", jÓHne_,  más  mater iali,la~ declaran que  asig-
nan mil, importancia a la imagen de marca de lo. 
producto., que cnmpran y la im~gen de los establ e-
cimientos comerciale., Consecuentemente,  ~om­
pran  mil,  artícul08 de  marca y  _,on  más licles a 
dI os_  T"d~s  estas conclusiones ~oncuerd~n con la 
teoría y los reSliltados obtenitlos en inve,tigacio-
nes anl~nores  (Foumi~r  y Richin,. 1  '191 j, A<kmás, 
en llumeroso, trabajo, ,e hil_<l,g.rid" la ni,wlcia 
<k diferencia. en el maleriali.mo_ como ,'alor, ,"-
giln el_,exo (Bachman. 1997; RrowneyKaldenbcrg 
I  997), ~rglimentanoo qlie los hombres, en mayor 
medida 'lue la.  11ll~ er",_ tienden  a cr  ••  r qu. la. 
posesiones mllCstran  ~ los  dem~s lo  qu~ son, lie-
n~n un papd mliy importmlle para el logro d. la 
fdicidad y _,on d. gran ayuda en.l .stabl. cimíen--
10 de relacione, competíti  vas y de poder. Así pare-
ce conlirmarlo la ,ignitLcatividad del test de dife-
rencias de media, realizado (t-value 3,85 p< 0.05), 
los hombre. (X= 33250) en nlle.lra investigación 
resultaron ser más  materialistas que  las mujeres 
(X=29,821). 
Si las personas muy materialistas conceden gran 
lmportancla a la adqUIsición de po¡.:-siOOl."S ¡;¡¡ de SUIll{I 
interés para la gestión de marketing y el posiciona-
miento de proouc'lO', d  esludio dd  materialismo, 'us 
dimen,iones y su relación con lo, factores determ1-
nante, de  las decisiones de compra (Belk,  1995, 
F  ouroier y Richin"  1  99 j;  Richim y DdWSon. 1992). 
Se hasci'ialado, además, las implicaciones dd estu-
dio del materialismo para las decisiones de publici-
dad (Bachman,  1997).  Asimismo, puesto que, el 
materialismo eS una fuerza relevante en la sociedad 
de consumo moderna, los  investl¡ad<:lres del  área 
dd marketing) dd consumo ~staránim~r~,ado,  ~n 
Su eSludio simplemente p<X Su  importancia teórica 
(RichinsyDaw.on, 1992). 
Toda, la<> condu,ione, amerionnente pre,mtadas 
no  deben ser considcradas sin lomar cn cucnta las 
limitaciones de eSla investigación, provenientes lan-
to de las caraclelÍsticas de la muestra uti liLada como 
del carácter exploratorio de larnisma. 
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